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 1 Johdanto 
Markkinointi on muuttunut sitten 1990-luvun. Digitaalinen markkinointi on vienyt jalansijaa 
perinteiseltä markkinoinnilta. Yhä useampi yritys kysyy itseltään, kuinka voisi hyötyä sosiaali-
sesta mediasta. Sosiaalisesta mediasta yrityksen apuna ei ole vielä julkaistu monia tutkimuk-
sia. Ohjeistuksia ja vinkkejä sosiaalisen median käyttöön kyllä löytyy.  
 
Sain opinnäytetyölleni toimeksiannon pieneltä keravalaiselta tilitoimisto Villa Virtanen Oy:ltä. 
Omistaja on vasta viime aikoina lähtenyt mukaan sosiaaliseen mediaan ja on kiinnostunut sii-
tä, kuinka voisi omalla toiminnallaan kehittää markkinointiaan ja muuttaa jäykähköjä asentei-
ta tilitoimistotoimintaa ja kirjanpitoa kohtaan positiivisemmaksi sosiaalista mediaa hyödyntä-
en. 
 
Tämä opinnäytetyö antaa vastauksen siihen, mitä sosiaalisen median kanavia pienen tilitoi-
miston kannattaa harkita sosiaaliseen mediaan lähtiessään, kuinka se voi parantaa siellä 
markkinointiaan ja mitä sen tulee ottaa huomioon sosiaalisen median käyttöönotossa. Tästä 
opinnäytetyöstä voivat hyötyä myös muut pienyritykset, etenkin tilitoimistot. 
1.1 Kehittämiskohteen kuvaus sekä tutkimusmenetelmät 
Kehittämiskohteena on Villa Virtasen sosiaalisen median hyödyntäminen markkinoinnissaan. 
Työn tavoitteena on selvittää, kuinka pieni tilitoimisto voisi parhaiten hyötyä sosiaalisesta 
mediasta ja sen suomista mahdollisuuksista. Tätä varten olen haastatellut Villa Virtasen omis-
tajaa Päivi Virtasta ja käynyt läpi yleisimpiä sosiaalisen median kanavia tarkoituksenani selvit-
tää, mitkä kanavat sopisivat Villa Virtasen käyttöön. Tein myös kyselyn tilitoimistoille, jossa 
selvitin heidän sosiaalisen median käyttöään. Kyselyn lähetin 60 tilitoimistoyrittäjälle Keski-
Uusimaalla. Lopullisena tavoitteena on kehittämisehdotus, jonka perusteella Villa Virtanen 
voi toimia sosiaalisessa mediassa niin, että saa siitä irti mahdollisimman paljon. Samalla tästä 
kehittämisehdotuksesta voivat hyötyä samankaltaiset yritykset. 
 
Opinnäytetyöni on kehittämistutkimus. Kehittämistutkimuksessa yhdistyvät kehittäminen ja 
tutkimus. Kehittämistutkimus ei ole oma erillinen tutkimusmenetelmä, vaan joukko eri tutki-
musmenetelmiä, joita käytetään tilanteen ja kehittämiskohteen mukaan. Kyseessä on moni-
menetelmäinen tutkimusote tai tutkimusstrategia, jossa yhdistyvät kvalitatiiviset ja kvantita-
tiiviset tutkimusmenetelmät. (Kananen 2012, 19.) Kehittämisessä on tutkimuskohteena pro-
sessi, toiminto, asiaintila tai tuote. Kohteena voi olla mikä tahansa, johon voidaan vaikuttaa. 
(Kananen 2012, 21.) Tässä tapauksessa tutkimuskohteena on sosiaalisen median käyttö tili-
toimistossa ja pyritään vaikuttamaan siihen kehittämällä Villa Virtasen toimintaa sosiaalisessa 
mediassa. 
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Kvantitatiivinen eli määrällinen tutkimusmenetelmä tarkoittaa tutkimustapaa, joka pyrkii 
yleistämään. Tutkimusta varten määritellään perusjoukko, josta poimitaan edustava otos. 
Otoksen on oltava sitä suurempi, mitä tarkemmin otoksen avulla saatujen tulosten halutaan 
vastaavan perusjoukon lukuja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisiä asioita ovat muun 
muassa aineiston saattaminen tilastollisesti käsiteltävään muotoon sekä päätelmien teko ha-
vaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, kuten kuvaillen tuloksia prosenttitaulu-
koiden avulla. (Hirsjärvi ym. 2009. 140, 180.) 
 
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa määrän ja yleistysten sijaan lähtökohtana on 
todellisen elämän kuvaaminen, ja kohdetta pyritään tutkimaan mahdollisimman kokonaisval-
taisesti. Siksi kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteis-
sa ja menetelminä käytetään esimerkiksi erilaisia haastatteluita ja havainnointia. Tutkimuk-
sen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ja tapauksia käsitellään ainutlaatuisina. 
(Hirsjärvi ym. 2009. 161,164.) 
 
Jokaisessa opinnäytetyössä on tutkimusongelma. Perinteisissä opinnäytetöissä, jotka tehdään 
laadullisella ja määrällisellä tutkimusotteella, löydetään ongelman syyt ja ehkä esitetään joi-
takin toimenpidesuosituksia ongelman ratkaisemiseksi eli todetaan asiantila. Ongelma voidaan 
aina muuttaa kehityskohteeksi eli poistetaan tai pienennetään ongelmaa. Tässä piilee kehit-
tämistutkimuksen ja perinteisen tutkimuksen ero. (Kananen 2012, 16.) Omassa tutkimukses-
sani tutkitaan sosiaalista mediaa ja tutkimusongelma on kysymyksen muodossa: ”Kuinka pieni 
tilitoimisto voi hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoinnissaan?” Tässä tapauksessa ongelma 
ratkaistaan selvittämällä, miten tilitoimisto voi muuttaa käytöstään niin, että saa sosiaalises-
ta mediasta parhaimmat hyödyt markkinoinnissaan. Tuloksena on kehittämissuunnitelma, jos-
ta ilmenee parhaiten Villa Virtaselle soveltuvat sosiaalisen median kanavat, niiden käyttöön-
otto ja sisällöntuottaminen. 
 
Tutkimusmenetelmänä käytän laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmää yrityksen 
omistajan haastattelun osalta. Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa, 
ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa (Hirsjärvi 2009, 164). Määrällistä eli 
kvantitatiivista tutkimusotetta olen käyttänyt kyselyssä. Teoriaosuus koostuu taloushallinnos-
ta ja tilitoimistoista, digitaalisesta markkinoinnista sekä sosiaalisen median kanavien tutkimi-
sesta ja yrityksen markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Olen haastatellut tilitoimiston omis-
tajaa, jotta saisin kuvan yrityksen tämänhetkisestä tilasta sosiaalisessa mediassa sekä toiveis-
ta, miksi ja miten juuri Villa Virtasen olisi mahdollista tulevaisuudessa hyötyä sosiaalisesta 
mediasta. Lisäksi keräsin tietoa tilitoimistojen käyttäytymisestä sosiaalisessa mediassa kysely-
lomakkeella. Tämän haastattelun, kyselyn ja teorian tutkimisen perusteella laadin kehittä-
missuunnitelman. 
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1.2 Keskeiset käsitteet sekä aihealueen rajaus 
Työni keskeiset käsitteet ovat tilitoimisto, digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media. 
Olen käyttänyt kirjallisuuslähteitä, aiemmin julkaistuja opinnäytetöitä ja verkkolähteitä. Kos-
ka sosiaalinen media kehittyy koko ajan, ajankohtaisimmat tiedot ovat löytyneet internetistä. 
Olen käyttänyt myös omia kokemuksia ja havainnointia sosiaalisesta mediasta. Opinnäytetyöni 
etenee niin, että luvussa kaksi kerron tilitoimisto Villa Virtanen Oy:stä ja kolmannessa luvussa 
käsittelen tilitoimistoalaa ja taloushallintoa yleisesti. Neljäs luku keskittyy digitaaliseen 
markkinointiin ja lähinnä siihen, miten markkinointi on muuttunut sosiaalisen median käytön 
myötä ja mitä yrityksen tulisi tällä aikakaudella ottaa huomioon. Viides luku käsittelee sosiaa-
lista mediaa. Kerron sosiaalisesta mediasta käsitteenä ja olen listannut suosituimpia sosiaali-
sen median kanavia ja tutkinut niitä yrityksen näkökulmasta. Kuudes luku sisältää tutkimuk-
sen tulokset, joita varten olen haastatellut tilitoimiston omistajaa sekä lähettänyt kyselytut-
kimuksen muutamille tilitoimistoille koskien tilitoimistojen osallistumista sosiaaliseen medi-
aan. Tilitoimiston omistajan haastattelun tarkoituksena oli saada kuva yrityksen tämänhetki-
sestä tilasta sosiaalisessa mediassa sekä toiveista, kuinka yritys haluaisi näkyä sosiaalisessa 
mediassa tulevaisuudessa. Tämän haastattelun, kyselyn ja teorian tutkimisen perusteella olen 
laatinut kehittämisehdotuksen, jonka esittelen seitsemännessä luvussa. 
 
Rajasin työni käsittelemään sosiaalista mediaa vain pienen tilitoimiston markkinoinnin ja ver-
kostoitumisen lähtökohdista, sillä imagon luominen tai muokkaaminen tai jopa brändäys ovat 
jo niin iso kokonaisuus, että niistä voisi tehdä erillisen opinnäytetyön. Eli työni käsittelee so-
siaalisen median käsitettä, sosiaalisen median kanavia pintapuolisesti ja sosiaaliseen mediaan 
liittyviä huomioonotettavia markkinoinnin seikkoja. Lisäksi rajasin muun teorian tilitoimisto-
alaan ja digitaaliseen markkinointiin lyhyesti. 
1.3 Yritysesittely: Villa Virtanen Oy 
Villa Virtanen Oy on keravalainen yhden naisen tilitoimisto. Yrityksen omistaja ja ainoa työn-
tekijä on Päivi Virtanen. Päivi on aloittanut tilitoimistotyöt jo vuonna 1986 ja siitä lähtien 
toiminut erilaisissa taloushallintotöissä palaten aina tilitoimistotyöhön. Asiakaspalvelu yhdis-
tettynä numeroiden loogisuuteen on kaikki, mitä hän voi työltään toivoa. (Villa Virtanen 
2014.) 
 
Päivi on aloittanut itsenäiset kirjanpitotyöt jo 20 vuotta sitten Lahdessa. Vuonna 1999 hän 
muutti perheineen Keravalle. Vuosina 1999 - 2007 hänellä oli oma tilitoimisto Keravalla. Vuo-
sina 2007 - 2013 Päivi toimi kukkakauppiaana, kunnes palasi takaisin täysipäiväisesti tilitoimis-
toyrittäjäksi ja perusti Villa Virtasen vuonna 2013. Hän kertoo, että veri veti takaisin nume-
roiden pariin, sillä numerot vain yksinkertaisesti ovat enemmän osa häntä, kun taas kukat 
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tuntuivat olevan koko ajan askelen edellä eivätkä käyttäytyneet loogisesti niin kuin numerot. 
(Nissinen 2015, 9). 
 
”Villa Virtanen Oy palvelee pk-yrityksiä ja yrittäjiä kaikissa taloushallintoon liittyvissä asiois-
sa. Käytössä on perinteisen kirjanpitopalvelun lisäksi Netvisor eAccounting–palvelu, jonka 
avulla yrityksen taloushallinto voidaan organisoida tehokkaasti. Netvisorin käyttö mahdollistaa 
yrittäjälle ajantasaisen mahdollisuuden seurata yrityksen taloushallinnon raportointia interne-
tin välityksellä. Asiakkaan ja tilitoimiston yhteiskäyttö sovelluksessa tarjoaa myös kustannus-
tehokkaan tavan hoitaa kaikki yrityksen taloushallintoon liittyvät prosessit.” (Villa Virtanen 
2014.) Päivin voi halutessaan saada myös yrityksen omiin tiloihin hoitamaan kirjanpitoa tai 
esimerkiksi talouspäällikkyyttä. Päivin toimialueena on pääkaupunkiseutu, Lahti ja joskus 
myös Salon seutu. (Villa Virtanen 2014.) 
2 Tilitoimistoala Suomessa 
Suomessa taloushallintoa ja kirjanpitoa on säädelty tarkasti lakien ja asetusten avulla.  
Taloushallinto palvelee yrityksen, viraston tai muun organisaation arkisia toimintoja sekä ta-
voitteiden saavuttamista. Taloushallinnon toimintoja ovat mm. palkanlaskenta, laskentatoimi, 
kirjanpito, tilintarkastus ja veroneuvonta. Erilaisten rahaan liittyvien toimintojen ja lakisää-
teisten tehtävien hoitamisen lisäksi taloushallinto tuottaa johdolle tärkeää tietoa toiminnan 
ohjauksen ja suunnittelun tarpeisiin. Taloushallinto on keskeinen osa jokaisen yrityksen ja 
organisaation toimintaa, ja sen tehtävänä on sekä huolehtia taloudellisten resurssien hallin-
noinnista että tuottaa johdolle talouteen liittyvää tietoa. Lisäksi se vastaa osaltaan lakisää-
teisten velvoitteiden täyttämisestä. Taloushallintoa tehdään tilitoimistoissa sekä yritysten 
omilla talousosastoilla. Taloushallintoon kuuluu laaja joukko erilaisia asioita ja toimintoja, 
jotka vaihtelevat pienistä rutiininomaisista tehtävistä laaja-alaista asiantuntemusta vaativiin. 
Sen keskeisimpiä tehtäväalueita ovat taloussuunnittelu, taloudellisen tiedon tuottaminen, 
kirjanpito, tilinpäätös ja tilintarkastus, rahoitus ja investoinnit sekä joukko muita tärkeitä 
palveluja kuten esimerkiksi palkanlaskenta, maksuliikenne, laskutus, saatavien valvonta, 
myynti- ja ostoreskontran hoito, kustannusseuranta, arvonlisäveron valvontailmoitukset, 
työnantajailmoitukset, veroilmoitusten laadinta jne. (KEHA-keskus 2017.) 
 
Suomen Taloushallintoliitto ry (TAL) on taloushallinnon palveluja tarjoavien auktorisoitujen 
tilitoimistojen ja konsulttiyritysten valtakunnallinen toimialaliitto. Suomen Taloushallintoliit-
to ry:n yhteydessä toimii lisäksi Tili-instituuttisäätiö. Taloushallintoliiton päämääränä on ke-
hittää toimialaa yhdessä jäsenyritystensä kanssa. Taloushallintoliitto tarjoaa alan yrityksille 
räätälöityjä palveluita. Liitto myös julkaisee alan johtavaa ammattilehteä Tilisanomia ja hal-
linnoi KLT-tutkintoa. Liitto antaa jäsenilleen kaiken mahdollisen tuen, jotta tilitoimistoala, 
taloushallinnon hyödyntäminen ja tilitoimistojen henkilökunta kehittyvät ja asiakkaat saavat 
osaavaa ja luotettavaa palvelua. (Taloushallintoliitto 2015a.) 
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Taloushallintoliitto kerää internetsivuilleen tietoa tilitoimistoalasta. He käyttävät lähteinään 
muun muassa Tilastokeskuksen toimialatietoja sekä Taloushallintoliiton omia tutkimuksia. 
Taloushallintoliitto tekee jäsentutkimuksen joka toinen vuosi, ja Tilastokeskus julkaisee yri-
tysten rakenne- ja tilinpäätöstiedot vuosittain joulukuussa, jolloin on saatavilla edellisen vuo-
den tilastot. Liikevaihdon suhdannetiedot päivitetään neljännesvuosittain. Tällä hetkellä Ta-
loushallintoliitolla on auktorisoituja jäsentoimipaikkoja noin 800 ja henkilöstöä 16. Taloushal-
lintoliiton konsernin liikevaihdosta suurin osa tulee koulutustoiminnasta, julkaisutoiminnasta 
ja jäsentoiminnasta. Liiton jäsenet hoitavat lähes 141 000 yrityksen ja yhteisön, pääosin pk-
yritysten, taloushallintoa. Jäsentoimistojen keskimääräinen toimipaikkakoko on 8,4 henkilöä 
ja jäsentoimistoissa noin 27 % henkilöstöstä on suorittanut KLT-tutkinnon.  
 
Kuvio 1: Taloushallintoliiton jäsenten henkilöstö 
 
Suomessa on tilitoimistoalalla 4 333 yritystä ja alalla työskentelee 12 017 henkilöä. Ylläole-
vasta kuviosta (kuvio 1) näkee liiton jäsenten henkilöstön jakauman eri kokoisissa tilitoimis-
toissa. Toimipaikkakoko vaihtelee yhden tai kahden henkilön toimistoista yli 50 henkilön toi-
mistoihin. 5-9 henkilön tilitoimisto hoitaa keskimäärin 173 yrityksen asioita. Alan tutkinto on 
KLT eli kirjanpidon- ja laskentatoimen tutkinto. (Taloushallintoliitto 2015b.) 
 
Jokaisella yrityksellä on kirjanpitovelvollisuus. Kirjanpidossa tositteet kerätään ja järjeste-
tään ja tehdään laskelmia yrityksen taloudesta. Samalla pidetään erillään yrityksen rahat, 
tulot ja menot yrittäjän omista rahoista, tuloista ja menoista sekä samalla muiden yritysten 
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rahoista, tuloista ja menoista. Jos yrittäjä ei ole perehtynyt kirjanpitoon ja kokee nämä asiat 
vaikeina itselleen, voi tilitoimisto auttaa yrittäjää pitämään kirjaa yrityksen taloudesta.  
Tilitoimisto on taloushallinnollinen yritys, joka noudattaa toiminnassaan suomalaista lainsää-
däntöä. Tilitoimiston ja asiakkaan välinen yhteistyö on suunnitelmallista, pitkäjänteistä ja 
huolellista. Sitä kuvaa parhaiten luottamuksen ilmapiiri, jota ilman tämä yhteistyö ei onnistu. 
Tilitoimiston henkilökunta on koulutettua ja kokenutta. Henkilöstö on myös velvollinen pitä-
mään salassa tietoonsa tulleet asiakkaita koskevat liikesalaisuudet ja muut luottamukselliset 
tiedot. Tilitoimisto löytyy lähes jokaiselta paikkakunnalta ja Internetistäkin niitä voi helposti 
löytää muutaman sata kappaletta. Yrittäjä saa itse kilpailuttaa tilitoimistoja ja tehdä sitten 
valintansa oman tahtonsa mukaan. Yrittäjän toimeksianto tilitoimistolle perustuu yhteiseen 
sopimukseen, joka tehdään aina kirjallisena, ellei sitten suulliselle sopimukselle ole olemassa 
jotain erityisiä syitä. Toimeksianto alkaa aina yrittäjän yhteydenotolla. Tilitoimiston palkkio 
määräytyy yleensä toimeksiannossa sovittujen palvelujen vaativuuden ja laajuuden perusteel-
la. Siksi esimerkiksi Internetin tilitoimistomainoksissa ei monesti ole esillä mitään tiettyä hin-
nastoa. Hinnoissa voi olla suuriakin eroja, joten yrittäjän kannattaa ennakolta ottaa hieman 
selvää eri vaihtoehdoista ja reippaasti kilpailuttaa tilitoimistoja. Internetissä on saatavilla 
sivustoja, joilla tilitoimistojen vertaileminen on helppoa ja nopeaa. Hyvässä tilitoimistossa 
yrittäjä saa paitsi haluamansa palvelut kilpailukykyiseen hintaan, niin myös neuvoja ja tukea 
tulevaisuuden mahdollisuuksien etsimiseen ja uhkien torjumiseen. (Tilitoimistot Suomessa 
2017.) 
 
Kirjanpitolainsäädäntö ohjaa tarkasti kirjanpidon pitämistä, lisäksi auktorisoitujen tilitoimis-
tojen on noudatettava hyvää tilitoimistotapaa tuottaessaan asiakkaille kirjanpitopalveluita.  
Kirjanpidon kokonaisuus muodostuu yrityksen tuotoista, kuluista, omaisuudesta, omista va-
roista ja veloista. Kirjanpito tuottaa tietoa yrityksen johtamista varten.  
Kirjanpito on sähköisen tositeaineiston aukottomuuden ja eheyden varmistamista, mahdolli-
sesti paperilla olevan aineiston joko skannaamista sähköiseen järjestelmään tai keräämistä ja 
järjestämistä paperilla säilytettäviksi. Toiseksi kirjanpito on tositetietojen rekisteröintiä vali-
tun kirjanpitojärjestelmän menetelmän mukaisesti. Kolmanneksi kirjanpito tuottaa laskelmat 
ja raportit eri viranomaisille ja yrityksen omistajille ja johdolle päätöksenteon perustaksi. 
(Taloushallintoliitto 2015c.) 
 
Yrityksen talousasiat voidaan tänä päivänä hoitaa vähemmällä työllä siirtymällä sähköiseen 
taloushallintoon. Yrityksen siirtyminen sähköiseen taloushallintoon ei merkitse vain kirjanpi-
don automatisointia ja sähköisten kanavien hyödyntämistä. Toiminnan tehostumisen ja kus-
tannusten laskemisen lisäksi sähköiseen taloushallintoon siirtyminen mahdollistaa koko yrityk-
sen toimintojen joustavan organisoinnin ja uudenlaisen, ajantasaiseen tietoon perustuvan joh-
tamisen. Osaavissa käsissä sähköinen taloushallinto onkin ennen kaikkea tehokas johtamisväli-
ne. Sen kautta yrityksen johto voi varsinaisten taloustietojen lisäksi seurata ajantasaisesti 
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esim. tuottoja ja kuluja asiakkaittain, tuotteittain ja kustannuspaikoittain tai vaikkapa myyn-
nin tehokkuutta. Sähköinen taloushallinto ei ole enää vain isojen yritysten etuoikeus vaan sii-
hen on myös pienten yritysten helppoa ja kannattavaa siirtyä.  Finanssialan Keskusliiton FK:n 
sekä EK:n kyselyn mukaan jo 70 prosenttia yrityksistä käyttää verkkolaskutusta. (Procountor 
International Oy 2014.) 
 
Näin ollen tilitoimisto on ratkaiseva tekijä yritysten taloushallinnon hoitamisessa. Entistä 
enemmän pienetkin asiakkaat ovat siirtymässä sähköiseen taloushallintoon tai ainakin siirtä-
mässä osia kirjanpidostaan sähköiseksi, jolloin paperitositteita ei enää tarvitse raahata tai 
postittaa tilitoimistoon. Sähköinen kirjanpito vapauttaa sekä kirjanpitäjän että asiakkaan seu-
raamaan taloutta ajasta ja paikasta riippumatta. 
3 Markkinointi ennen ja nyt 
Markkinointi on toimintaa, jolla yritys pyrkii myynnin edistämiseen. Markkinoinnin käsite on 
laajentunut perinteisestä markkinointiviestinnästä kokonaisvaltaisen markkinoinnin käsittee-
seen. Sillä tarkoitetaan koko yrityksen sitoutumista yhteisen toiminta-ajatuksen toteuttami-
seen. Hyvä toiminta-ajatus on johdettu markkinoilla olevien asiakkaiden tarpeista ja tähän 
tarpeeseen yritys vastaa ydinosaamisensa kautta. Markkinointi nähdään usein toimintona, jon-
ka tehtävänä on saada yrityksen ratkaisut tunnetuksi valitussa kohderyhmässä. Asiakkaiden 
ostotarpeen herättämiseen pyritään erilaisilla toimenpiteillä, kuten viestinnällä ja henkilö-
kohtaisella myyntityöllä. (Järvinen. 2008.) 
 
Viime aikoina on korostunut sisäisen markkinoinnin käsite. Sillä pyritään sitomaan kaikki yri-
tyksen sidosryhmät toimimaan laadun kehittämiseksi. Sisäisen markkinoinnin tuleminen koros-
taa markkinoinnin informoivaa ja oppimiseen tähtäävää roolia. Mitä paremmin yrityksen eri 
sidosryhmät ymmärtävät asiakkaiden tarpeita, sitä paremmin he voivat kehittää osaamistaan 
asiakkaiden tarpeita palvelemaan. (Järvinen. 2008.) 
3.1 Markkinoinnin muutokset 
”Markkinointi on kehittynyt kolmessa vaiheessa, joita kutsumme markkinointi 1.0:ksi, 2,0:ksi 
ja 3.0:ksi. Monet markkinoijat ovat yhä edelleen ensimmäisessä vaiheessa, jotkut ovat jo siir-
tyneet toiseen vaiheeseen, mutta vain harvat vaiheeseen 3.0. Suurimmat mahdollisuudet siin-
tävät viimeisessä vaiheessa.” (Kotler, Kartajaya & Setiawan. 2010, 17.) 
 
Teollistumisen aikaan markkinoinnin tehtävänä oli myydä tehtaan tuotoksia jokaiselle poten-
tiaaliselle asiakkaalle. Lopputuotteet oli suunniteltu massamarkkinoille. Tuotannon tavoittee-
na oli tuotteiden yhtenäistäminen, jotta tuotantokustannukset ja ulosmyyntihinta kuluttajille 
voitiin pitää mahdollisimman alhaisina. Tätä oli markkinointi 1.0. (Kotler ym. 2010, 18.) 
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Markkinointi 2.0 syntyi aikamme tietoteknisen murroksen myötä aikana, jonka ytimessä on 
tietoteknologian kehitys. Tämän päivän kuluttajat ovat hyvin perillä asioista ja voivat helposti 
vertailla tuotteita ja niiden ominaisuuksia eli he määrittävät tuotteen arvon omien mielty-
mystensä perusteella. Markkinoijalle tämä on entistä hankalampaa, sillä tuote täytyy segmen-
toida markkinoiden tarpeisiin ja tuotteen ominaisuudet on räätälöitävä kohderyhmien mu-
kaan. Kultainen sääntö ”asiakas on kuningas” on yrityksille erittäin ajankohtainen. Valitetta-
vasti 2.0 ja kuluttajakeskeinen lähestymistapa perustuvat edelleen siihen ajatukseen, että 
kuluttajat ovat passiivisia markkinointikampanjoiden kohteita. (Kotler ym. 2010, 18.) 
 
Kolmas vaihe eli markkinointi 3.0 tarkoittaa, etteivät markkinoijat voi kohdella ihmisiä pelk-
kinä kuluttajina, vaan henkisinä ja tuntevina ihmisinä. Tähän on tultu siksi, että kuluttajat 
etsivät entistä enemmän ratkaisuja, joiden avulla he voivat parantaa maailmaa. Kuluttajat 
haluavat samastua yrityksiin, joilla on kaikin puolin kestävät arvot. Ero edelliseen vaiheeseen 
on siinä, että yrityksillä, jotka ovat siirtyneet tähän vaiheeseen, on vahva missio, visio ja ar-
vot, joiden avulla ne haluavat vaikuttaa ympäröivään maailmaan ja ratkaista yhteiskunnallisia 
ongelmia. Tämä vaihe nostaakin markkinoinnin peruskäsityksen inhimillisemmälle arvojen ja 
henkisyyden tasolle. Perusajatus on, että kuluttajat ovat kokonaisia ihmisiä kaikkine tarpeine 
ja toiveineen. (Kotler ym. 2010, 18, 19.) 
 
 
Taulukko 1: Vertailu: Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 (Kotler ym. 2010, 20.) 
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Yhdeksänkymmentäluvulla it-osastot antoivat ymmärtää, että internetissä on kyse teknologi-
asta, mutta internetissä on kyse ihmisistä, sillä internet ylläpitää ihmisten yhteisöllistä käyt-
täytymistä ja markkinoinnin tulee mukautua ihmisten muuttuvien käyttäytymismallien muka-
na. Suurimman osan ajastaan asiakkaat tekevät internetissä jotakin muuta kuin hakevat aktii-
visesti markkinoijien palveluksia tai tietoa niistä. Tämän vuoksi markkinoijan on tärkeämpää 
olla löydettävissä oikealla hetkellä kuin löytää internetistä tietty pysyvä paikka. (Salmenkivi-
Nyman. 2007. s. 18-19.) 
 
Suuret maailmanlaajuiset ilmiöt, kuten kasvava energiankulutus, poliittiset epävakaudet, glo-
balisaatio, ilmaston lämpeneminen jne. vaikuttavat suorasti ja epäsuorasti markkinointiin nyt 
ja pidemmällä aikavälillä. Näiden ilmiöiden rinnalla on kolme kehityssuuntaa, jotka vaikutta-
vat länsimaiseen markkinointiin lyhyellä tähtäimellä vähintään yhtä paljon. (Salmenkivi & 
Nyman. 2007. s. 60.) 
 
Ensimmäinen näistä on digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus. Digitaalisen tiedon muokattavuus, 
edullinen tallennettavuus ja liikuteltavuus muokkaavat median käyttötottumuksia. Internetin 
mahdollistama maailmanlaajuinen tiedonvälitys tekee median kulutuksesta vuorovaikutteista, 
kun kaikki on yhden hiirenklikkauksen päässä. Mediasisällön levittäminen ja jakaminen on no-
peaa. Digitaalisuus tuo liiketoiminnalle sekä mahdollisuuksia että uhkia uusien palvelukonsep-
tien, sosiaalisten verkostojen luomien markkinoiden ja kuluttajien kasvavan vallan muodossa. 
(Salmenkivi & Nyman. 2007. s.60-61.) 
 
Toinen kehityssuunta on mediakentän pirstaloituminen. Mediakanavien määrä kasvaa rajusti, 
mikä vähentää laveasti kohdennettujen massamedioiden suosiota. Perinteisten kanavien, ku-
ten television ja radion rinnalle ovat tulleet kännykät, internet ja iPodit. Lisäksi sisältömäärä 
kaikkien kanavien sisällä on moninkertaistunut ja mediankäyttäjät voivat tuottaa sisältöä ku-
luttamisen lisäksi. Markkinoinnin muutos siirtää huomiota massamedioista sosiaalisiin kana-
viin. (Salmenkivi&Nyman.2007. s. 61-62.) 
 
Kolmas kehityssuunta on kuluttajakäyttäytymisen muutos. ikä, sukupuoli ja tulotaso menettä-
vät merkitystään. Kohderyhmien tavoittamista juuri heille mielekkäällä tavalla hankaloittaa 
kulutustottumusten muutos, joka pirstaloi kohderyhmiä entisestään. Kun kulutustottumukset 
ja tulotaso eivät enää kulje käsi kädessä, emme voi suunnitella markkinointia esimerkiksi vain 
hyvätuloisille, sillä asiakas saattaa olla säästäväinen opiskelija. Suurin muutos liiketoiminnan 
kannalta on kuitenkin kuluttajien kasvanut valta ja tämän kerrannaisvaikutukset. (Salmenkivi 
& Nyman. 2007. s. 62-63.) 
 
Yhdessä nämä kolme taustatekijää vaikuttavat ihmisten, markkinoinnin vastaanottajien, 
markkinoinnille asettamiin vaatimuksiin huomaamatta, mutta merkittävästi. Ihmiset vaativat 
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entistä kattavampia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kans-
sa itse valitsemiensa mediakanavien kautta. (Salmenkivi & Nyman. 2007. s. 62-63.) 
 
 
Kuvio 2: Markkinoinnin muutoksen taustat. (Salmenkivi ym. 2007, 61.) 
 
3.2 Internetmarkkinointi eli digitaalinen markkinointi 
Internetmarkkinointi on digitaalista markkinointia. Tosin tähän voi liittyä myös perinteistä 
markkinointia, sillä esimerkiksi yrityksen julkaisut sosiaalisessa mediassa voivat sisältää kuvia 
bannereista tai printtimediasta. Joka tapauksessa  
 
Salmenkivi ym. (2007, 70) ovat erotelleet internetmarkkinoinnin karkeasti neljään eri markki-
noinnin osa-alueeseen. Näitä ovat näkyvyys omissa kanavissa, näkyvyys muissa olemassa ole-
vissa kanavissa, kommunikaatio ja mainonta. Näkyvyys omissa kanavissa tarkoittaa viestintää 
ja mainostusta yrityksen hallinnoimien internetsivujen kautta, esim. kotisivut, blogit, kam-
panjasivustot ja kännyköitä varten rakennetut sivustot. Näiden lisäksi yritys voi luoda näky-
vyyttä internetin avoimissa yhteisöllisissä kanavissa. Kommunikaatiolla tarkoitetaan sosiaalis-
ten internetpalveluiden ja -ohjelmistojen käyttöä sekä sisäisessä että ulkoisessa kommuni-
koinnissa. Mainontaan kuuluvat muun muassa bannerit ja muu mainonta verkkosivuilla sekä 
hakusanamainonta. Näiden neljän eri ulottuvuuden markkinointipaletista tulee yritysten osata 
rakentaa tavoitteilleen ja toiminnalleen sopiva kokonaisuus. (Salmenkivi ym. 2007, 71). 
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4 Sosiaalinen media 
Sosiaalinen media on toiselta nimeltään yhteisöllinen media. Sitä tarvitaan, koska kuluttajat 
ja yksityiset ihmiset yleensä ovat siellä, joten sinne tarvitsee yritystenkin mennä. Seuraavissa 
kappaleissa on muutamia eri määritelmiä sosiaaliselle medialle.  
 
Harto Pönkä (2014,34) toteaa teoksessaan, että sosiaalisen median käsite on jatkoa Web 2.0 
käsitteelle. Hänen mukaansa Web 2.0 oli hallitseva käsite vuosina 2005-2010. Tätä ennen uu-
den tyyppisille käyttäjien vuorovaikutukseen ja sisällöntuotantoon perustuville verkkopalve-
luille ei ollut yhteistä käsitettä. Sosiaalisen median käsite yleistyi Suomessa jo 2009. Sosiaali-
sen median käsite pureutuu käyttäjien väliseen vuorovaikutukseen sekä sisältöjen tuottami-
seen ja jakamiseen. 
 
”Suomessa laajimmin lainattu sosiaalisen median määritelmä on lähtöisin VTT:n tutkijoilta 
vuodelta 2007. Sen mukaan sosiaalinen media rakentuu sisällöistä, yhteisöistä ja Web 2.0 -
teknologioista. Edelleen määritelmän mukaan sosiaalisen median sovellukset ja palvelut pe-
rustuvat joko kokonaan käyttäjien tuottamaan sisältöön tai käyttäjillä on muu merkittävä roo-
li niiden toiminnassa.” (Pönkä 2014, 35.) 
 
Jari Juslén kirjoittaa kirjassaan (2011, 22), että sosiaalinen media on yhdistelmä uusia tekno-
logioita, käyttäjien tuottamaa sisältöä ja verkossa sijaitsevia kokoontumispaikkoja. Sosiaali-
sen median avulla voi luoda virtuaalisten suhteiden verkoston, jossa voi jakaa omaan elämään 
liittyviä tietoja ja kokemuksia. Eniten huomiota ovat saaneet yhteisösivustot, kuten Face-
book. ”Facebook on viidessä vuodessa kasvanut sosiaalisen median gorillaksi, jolla on maail-
manlaajuisesti yli 500 miljoonaa käyttäjää ja jonka suosio myös Suomessa on ylitse muiden. 
Yritykset ja muut organisaatiot tutkivat tällä hetkellä mahdollisuuksia seurata asiakkaitaan 
näihin yhteisöihin ja hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoinnissaan.” (Juslén 2011, 23.) 
 
Sosiaalinen media on käyttäjiensä internetiin luomaa sisältöä. Käsite web 2.0 muodostuu sosi-
aalisesta mediasta ja sosiaalisesta verkottumisesta. Muutama vuosi sitten nettisaitit tai kotisi-
vustot olivat staattisia ja passiivisia. Suurin osa niistä oli yritysten internettiin laittamia esit-
teitä ja ainoa keino vuorovaikutteisuuteen tai osallistumiseen oli lähettää sähköposti nettisai-
tin ylläpitäjälle ja toivoa vastausta. Tätä oli web 1.0. Sosiaalisessa mediassa ihmiset jakavat 
ideoitaan, kommenttejaan ja näkemyksiään erilaisten internetin alustojen kautta. (Olin 2011, 
9). Näistä sosiaalisen median alustoista eli kanavista lisää seuraavassa kappaleessa. 
 
Kaikki edelliset määritelmät pitävät sisällään samat kolme asiaa eli sisällöntuottaminen ja -
jakaminen, teknologia ja yhteisöllisyys. 
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Kuvio 3: Sosiaalinen media syntyy sisältöjen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden summana 
(mukaillen Pönkä 2014, 35.) 
 
4.1 Sosiaalisen median eri kanavat 
Sosiaalisen median verkkopalveluiksi kutsutaan niitä verkkopalveluita, joiden ensisijainen 
käyttötarkoitus liittyy tai jotka muutoin perustuvat sosiaaliseen mediaan. Näillä palveluilla 
tarkoitetaan yleensä web-pohjaisten verkkopalvelujen ohella mm. mobiililaitteiden pikaviesti-
, chat- ja yhteistyösovelluksia sekä muita sovelluksia, joita sosiaalisen median toiminnot hal-
litsevat. (Pönkä 2014, 36.) 
 
Seuraavana olen luetellut yhdeksän eri kanavaa, joita ainakin kaksi sosiaalisen median asian-
tuntijaa eli Marja Nousiainen ja Patrick Sutton ovat listanneet blogeissaan vuoden 2017 ”kuu-
mimmiksi” kanaviksi. Erilaisia sosiaalisia palveluita on paljon. Seuraavat kanavat ovat ylei-
simmin käytettyjen joukossa. 
 
Seuraavaksi esitellyt kanavat jakautuvat yhteisöpalveluihin, videopalveluihin, kuvanjakopalve-
luihin, pikaviesti- ja keskustelusovelluksiin, sosiaalisiin kirjanmerkkeihin ja blogeihin. Yhtei-
söpalveluille on ominaista, että käyttäjä luo henkilökohtaisen käyttäjätunnuksen ja siihen 
liittyvän profiilin, joka näkyy muille käyttäjille. Käyttäjä voi verkostoitua muiden käyttäjien 
kanssa, näin syntyy sosiaalinen verkosto, jolloin yhteisöpalveluun lähetetty sisältö välittyy 
käyttäjiltä toisille. Yhteisöpalvelut muodostavat suurimman osan sosiaalisesta mediasta. Vi-
deopalvelut ovat toiseksi suosituin sosiaalisen median ryhmä. Pikaviesti- ja keskustelusovel-
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lukset ovat kasvattaneet suosiotaan viime vuosina. Ne keskittyvät sosiaalisen median ytimeen 
eli vuorovaikutukseen ja viestintään. Ne ovat yksinkertaisia, nopeita käyttää eikä käyttäjää 
häiritä mainoksilla tai muilla tarpeettomilla keskeytyksillä. (Pönkä 2014, 83, 135.) 
4.1.1 Facebook 
Facebook on maailman suosituin yhteisöpalvelu. Käyttäjämäärä oli vuonna 2014 maailmanlaa-
juisesti 1,4 miljardia ja Suomessa käyttäjämäärä kuukausitasolla oli n. 2,3 miljoonaa. Face-
book soveltuu niin työ- kuin vapaa-ajan käyttöön. Sen tärkeimmät ominaisuudet ovat käyttä-
jien profiilisivut sekä omien kontaktien tekemien julkaisujen seuraaminen. Sen toiminta pe-
rustuu käyttäjien tuottamaan sisältöön ja tuttavapiiriinsä kuuluvien ihmisten julkaisujen seu-
raamiseen. Osalle käyttäjistä tärkeintä antia ovat eri aiheisiin keskittyvät käyttäjäryhmät, 
yritysten, julkkisten ja muiden tahojen ylläpitämät Facebook-sivut tai erilaiset Facebook-
pelit. (Pönkä 2014, 84, 107.) 
4.1.2 Instagram 
Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus. Käyttäjät voivat ladata kuvia ja 
videoita palveluun ja jakaa niitä seuraajiensa tai valitsemansa ryhmän kanssa. He voivat myös 
katsoa kaveriensa jakamia julkaisuja, kommentoida niitä ja tykätä niistä. (Instagram 2016.) 
Vuonna 2014 se oli suosituin kuvanjakopalvelu. Tällöin sillä oli 200 miljoonaa kuukausittaista 
käyttäjää maailmassa, Suomessa noin 300 000 rekisteröitynyttä käyttäjää. Käyttäjät voivat 
ottaa valokuvia suoraan Instagram-sovelluksella, lisätä niihin visuaalisia efektejä ja julkaista 
sitten profiilissaan. Vuodesta 2013 palvelussa on voinut lisäksi julkaista enintään 15 sekunnin 
mittaisia videoita. Kuvat ja videot ovat kaikkien nähtävissä, mutta halutessaan profiilinsa voi 
muuttaa yksityiseksi, jolloin vain seuraajat näkevät lisätyt kuvat ja videot. Kuvatoimintojen 
ohella Instagram on täysiverinen yhteisöpalvelu, joka sisältää käyttäjien väliset seuraamissuh-
teet, kuvien kommentoinnin ja tykkäämisen ja lisäksi käyttäjät voivat lähettää toisilleen suo-
raviestejä. Instagram avattiin yleisölle lokakuussa 2010. (Pönkä 2014, 121, 122.) 
4.1.3 Snapchat, Twitter ja WhatsApp 
Snapchat on pikaviestisovellus älypuhelimille. Se on avattu syyskuussa 2011. Sillä oli yli 100 
miljoonaa aktiivista käyttäjää maailmassa elokuussa 2014. Sovelluksen kautta voi käydä mui-
den pikaviestisovellusten tapaan Chat-keskusteluja. Erikoisuutena sillä ovat ”snapsit” eli ku-
va- ja videoviestit, jotka näkyvät vastaanottajalle vain 1-10 sekuntia. Lisäksi käyttäjät voivat 
koostaa ja julkaista kavereilleen kuvatarinoita Story-toiminnolla. SnapChat on erityisesti 
nuorten suosiossa. (Pönkä 2014, 139.) Omakuvaa ottaessa pystyy skannaamaan naamansa ja 
ottaa käyttöön eri erikoisefektejä. ”Linsseiksi” kutsuttujen efektien joukossa on muun muassa 
silmien suurentaminen animesankarin mittasuhteisiin tai sateenkaaren oksentaminen. (Iltaleh-
ti 2015.)  
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Twitter on mikroblogi eli lyhytviestipalvelu, jossa voi julkaista 140 merkkiä pitkiä viestejä eli 
twiittejä. Twitterissä on mahdollista seurata lähes ketä tahansa käyttäjiä sekä tulla itse seu-
ratuksi. Twitter on perustettu vuonna 2006 ja sillä oli vuonna 2014 maailmanlaajuisesti 271 
miljoonaa aktiivista käyttäjää, joista 300 000 Suomessa. Näiden tietojen pohjalta se oli maa-
ilman seitsemänneksi suosituin verkkopalvelu. (Pönkä 2014, 97.) Microsoft (2016) kertoo netti-
sivullaan Twitterin olevan ilmainen sovellus, jonka avulla voi keskustella muiden kanssa, il-
maista itseään ja löytää lisää tietoa rakastamistaan asioista. Se mainostaa, että kun jotain 
tapahtuu maailmalla, se tapahtuu Twitterissä. Twitterin käyttäjät kirjoittavat yleensä kol-
menlaisia viestejä. He kirjoittavat twiittejä, jotka eivät ole erityisesti kenellekään suunnattu-
ja, mutta näkyvät kaikille seuraajille ja sisältävät mahdollisesti linkin jollekin nettisivulle. 
Toiseksi viesti voi olla vastaus toiselle käyttäjälle. Kolmanneksi käyttäjät voivat retwiitata eli 
välittää muiden lähettämiä viestejä omille seuraajilleen. Twitteriä voi luonnehtia julkis-
henkilökohtaiseksi, sillä vastatessa toiselle käyttäjälle viesti näkyy myös muille lähettäjän 
seuraajille. Tämä antaa muille mahdollisuuden osallistua keskusteluun. Profiilisivu koostuu 
yläosan kansikuvasta, profiilikuvasta ja käyttäjän nimestä sekä käyttäjätunnuksesta.  (Pönkä 
2014, 98.) 
 
WhatsApp Messenger on alustariippumaton pikaviestinpalvelu älypuhelimille. Sillä pystyy teks-
tin lisäksi lähettämään kuvia, videoita, ääniviestejä, jakamaan oman sijainnin netin tai GPS:n 
kautta sekä jakamaan omia yhteystietoja. (Wikipedia 2016.) Se on avattu marraskuussa 2009 
ja vuonna 2014 sillä oli yli 600 miljoonaa aktiivista käyttäjää maailmassa, Suomessa noin 690 
000. Sovelluksen käyttö perustuu siihen, että käyttäjän puhelinluettelossa olevat matkapuhe-
linnumerot ladataan WhatAppin internet-palvelimelle, minkä perusteella ohjelma löytää kon-
taktilistalta henkilöt, joilla sovellus on käytössään. WhatsAppin käyttö edellyttää nettiyhteyt-
tä. Viestit voi kohdentaa joko yksittäiselle käyttäjälle tai monelle käyttäjälle samalla kertaa, 
jolloin muodostuu pysyvä keskustelukanava ryhmän jäsenille. Vain alkuperäinen ryhmän luoja 
voi lisätä siihen jäseniä, mutta käyttäjät voivat halutessaan poistua ryhmästä. Facebook osti 
WhatsAppin helmikuussa 2014. (Pönkä 2014, 136.) 
4.1.4 YouTube 
YouTube on netin suosituin videonjakopalvelu ja maailman kolmanneksi suosituin verkkopal-
velu. Sillä oli vuonna 2014 yli miljardi kuukausittaista käyttäjää, joista Suomessa noin kaksi 
miljoonaa. Palvelu tarjoaa kenelle tahansa mahdollisuuden omien videoiden julkaisuun, taval-
listen ihmisten lyhyistä videoklipeistä ammattilaistuotantoon. Suurin osa käyttäjistä kuitenkin 
tyytyy videoiden katseluun, ja YouTube tarjoaakin loputtoman määrän hyödyllistä sisältöä ja 
viihdettä. YouTuben suosio on tehnyt siitä toiseksi suosituimman hakukoneen heti Googlen 
jälkeen. Sieltä löytää mm. opetusvideoita, uutisvideoita sekä tietokonepelien esittämistä suo-
ratoistovideoina. YouTubeen kirjautuneet käyttäjät voivat tilata haluamiensa muiden käyttä-
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jien videokanavat, jonka jälkeen he näkevät niiden uudet videot palvelun etusivulla Muuta-
milla suosituimmilla kanavilla tilaajia on jopa kymmeniä miljoonia. (Pönkä 2014, 115, 116.) 
4.1.5 LinkedIn 
LinkedIn on työelämään keskittyvä sosiaalinen verkostopalvelu. Vuonna 2014 sillä oli 186 mil-
joonaa kuukausittaista käyttäjää maailmassa ja yli 388 000 rekisteröitynyttä käyttäjää Suo-
messa. Se oli maailman 9. suositelluin verkkopalvelu. Käyttäjät luovat profiilin, joka vastaa 
sisällöltään käyntikorttia ja ansioluetteloa. Profiiliin on mahdollista lisätä myös kattavat tie-
dot työhistoriasta ja koulutuksesta. Muita käyttäjiä voi pyytää osaksi omaa sosiaalista verkos-
toa. Näin he voivat antaa toisilleen suositteluja esimerkiksi yhteisistä työprojekteista. Sosiaa-
lisen verkoston perusteella LinkedIn näyttää suositteluja henkilöistä, joiden kanssa käyttäjällä 
on yksi tai useampi yhdistävä kontakti. Lisäksi palvelu osaa suositella muita samantyyppisiä 
henkilöitä, minkä takia se on tehokas työelämän verkostoitumis- ja rekrytointikanava. (Pönkä 
2014, 107-109.) 
4.1.6 Pinterest 
Pinterest on suosittu sosiaalinen kirjanmerkkipalvelu. Sosiaalisilla kirjanmerkeillä tarkoitetaan 
sosiaalisen median palvelujen kautta jaettuja tai tallennettuja linkkejä. Näitä jaetaan jatku-
vasti useissa palveluissa, mutta tätä tarkoitusta varten on tehty erikseen sosiaalisia kirjan-
merkkipalveluja. Niihin käyttäjät voivat tallentaa linkkikokoelmansa ja seurata muiden käyt-
täjien lisäämiä linkkejä. Tavallisesti linkit ryhmitellään eri aiheiden mukaisiin kokoelmiin tai 
niihin merkitään tageja eli aihesanoja, jolloin ne on helppo löytää hakutoiminnolla. Pinterest 
on avattu maaliskuussa 2010 ja maailmassa oli vuonna 2014 noin 100 miljoonaa aktiivista 
käyttäjää. Pinterestiä käytetään asentamalla nettiselaimeen Pin it -painike, jota painamalla 
käyttäjä tallentaa löytämänsä kiinnostavan www-sivun Pinterest-kokoelmiinsa eli tauluihin. 
Jokaisesta tallennettavasta sivustosta valitaan kuva, joka näytetään kyseisen linkin kohdalla 
ja näitä tallennettuja linkkejä kutsutaan pin-lisäyksiksi. Käyttäjät voivat ottaa seurantaan 
muiden käyttäjien tauluja tai kaikki käyttäjän lisäämät pinnit. (Pönkä 2014, 153.) 
4.1.7 Blogit 
Blogit ovat www-sivustoja, jotka koostuvat aikajärjestyksessä listatuista kirjoituksista eli blo-
giartikkeleista. Blogi-sana tulee englanninkielisestä weblog-käsitteestä, jolla tarkoitetaan ne-
tissä julkaistua ajankohtaisia asioita käsittelevää kirjallista kokonaisuutta. Nykyään blogien 
kirjoitusten yhteydessä on kommenttipalstat, joiden kautta lukijat voivat antaa palautetta tai 
muutoin olla yhteydessä blogin kirjoittajan sekä muiden lukijoiden kanssa. Lisäksi blogissa on 
yleensä kirjoittajan esittelysivu. Ensimmäiset blogit syntyivät jo 1990-luvulla. Ensin blogeja 
pidettiin samaan tapaan kuin henkilökohtaisia kotisivuja kirjoittamalla ne sivu kerrallaan 
HTML-kuvauskielellä tai koostamalla sivusto jollain kotisivuohjelmalla ja siirtämällä se sen 
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jälkeen www-palvelimelle. Juuri ennen 2000-luvun vaihtumista varhaiset blogipalvelut kehi-
tettiin. Nykyään blogialustoja on useita. Suosituin blogipalvelu vuonna 2014 oli WordPress, 
johon käyttäjät voivat luoda ilmaiseksi blogeja. Blogien myötä nettiin syntyi myös ensimmäi-
siä sosiaalisia verkostoja, kun bloggaajat seurasivat toistensa kirjoituksia ja linkittivät ahke-
rasti toisiin blogeihin. (Pönkä 2014, 124.) 
4.2 Sosiaalinen media yritysmaailmassa 
Yritykset ja muut organisaatiot tutkivat tällä hetkellä mahdollisuuksia seurata asiakkaitaan 
sosiaalisen median yhteisöihin ja sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Siinä ollaan vielä hyvin 
alkumetreillä, ja vakiintuneiden käytäntöjen ja toimintamallien muodostuminen on vielä 
edessäpäin. Yritykset oppivat kuitenkin elämään yhdessä asiakkaidensa kanssa myös digitaali-
sessa maailmassa ja tuloksena on uudenlaisia vuorovaikutuksen keinoja ja kokoontumispaikko-
ja. (Juslén 2011, 22, 23.) 
 
Hyödyntääkseen sosiaalista mediaa markkinoinnissa yrityksen on ensinnäkin ymmärrettävä 
sosiaalisen median luonnetta ja toimintamalleja. Sosiaalinen media on hyvin erilainen toimin-
taympäristö kuin massamedia. Massamedian viestintämalli on luonteeltaan ”yhdeltä monelle” 
eli viestinnällisestä keskuksesta suunnattaan viestit yleisölle kontrolloidusti ja aikataulutetus-
ti. Yleisö toimii ainoastaan vastaanottajana. Sosiaalisessa mediassa on olemassa eräänlaisia 
viestinnällisiä keskuksia, mutta ne ovat käyttäjien tuottaman sisällön julkaisu- ja säilytyspaik-
koja. Ero näiden kahden median välille syntyy tavasta, jolla tieto julkaistusta sisällöstä levi-
ää. Sosiaalisen median viestintämallissa on keskeistä juuri ihmisten merkitys viestin välittäjä-
nä. (Juslén 2011, 200, 201.) 
 
Sosiaalinen media on edelleen uusi ja kehittyvä ympäristö, mutta jo nyt on kuitenkin nähtä-
vissä merkkejä siitä, miten yritykset oppivat osallistumaan ja hyödyntämään sosiaalisen medi-
an yleisöjä liiketoiminnan edistämisessä. Sosiaalisen median kaupallistuminen ja yritysten 
osallistuminen vakiinnuttavat asetelmia sekä markkinoijille että asiakkaille. Yritykset oppivat 
olemaan mukana pysyvästi ja hyödyntämään erilaisia vaikutuskeinoja ja asiakkaat tottuvat 
asioimaan tuntemiensa yritysten kanssa myös sosiaalisessa mediassa. (Juslén 2011, 218.) 
 
Monet miettivät tällä hetkellä, mihin yritys voi käyttää sosiaalista mediaa. Juslén (2011, 219) 
on koonnut viisi yleistä mahdollisuutta yritykselle sosiaalisen median hyödyntämiseen. Näitä 
ovat kuuntelu, puhuminen, suosittelijoiden aktivointi, asiakaspalvelu ja osallistaminen. Pa-
laan näihin vielä myöhemmin seitsemännessä luvussa. 
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5 Tutkimuksen tulokset 
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä piti sisällään Villa Virtasen omistajan Päivi Virtasen tee-
mahaastattelun. Haastattelun perusteella sain taustaa tutkimukselle. Kysymysten perusteella 
sain tietää taustatietoja sosiaalisen median tämänhetkisestä käytöstä, sosiaalisen median käy-
tön osaamisesta ja tulevaisuuden toiveista. 
 
Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmässä toteutin sähköpostikyselyn. Kyselyä varten etsin 
Googlesta tilitoimistoja alueelta Kerava-Tuusula-Järvenpää. Päätin valita noin 20 yritystä joka 
kunnan alueelta niin, että yhteensä kyselyjä lähetin 60 kappaletta. Tuloksia tuli vain kymme-
nen puolentoista viikon aikana, mutta vastaukset tukivat aikaisempia oletuksia tilitoimistojen 
käyttäytymisestä sosiaalisessa mediassa.  
5.1 Omistajan haastattelu 
Päivi Virtanen pyörittää Villa Virtasta yksin, mutta toisinaan saa apua avustavissa tilitoimisto-
töissä. Asiakaskunta koostuu pienistä ammatinharjoittajista suuriin yrityksiin. Pienimmät voi-
vat olla esimerkiksi freelancenäyttelijöitä, jotka tuovat aineistonsa kerran vuodessa veroil-
moitusta varten. Suurimmat ovat monen miljoonan yhtiöitä, joilla on paljon työntekijöitä ja 
Päivi käykin muutaman tällaisen asiakkaan luona kerran viikossa hoitamassa kirjanpitoa pai-
kan päällä, sen lisäksi, että hoitaa osan työstä sähköisessä taloushallinnassa. Eli asiakaskun-
taan mahtuu kaikenkokoista yritystä monelta eri alalta. Päivi on sitä mieltä, että asiakkaita 
on riittävästi, mutta hän olisi valmis ottamaan vähän lisää asiakkuuksia. (Virtanen 2016, hen-
kilökohtainen tiedonanto.) 
 
Tällä hetkellä Villa Virtasessa ei markkinointia juurikaan ole, lukuun ottamatta suusta suuhun 
kulkevaa tietoa. Kun Päivi palasi takaisin tilitoimiston pitoon, osa hänen vanhoista asiakkais-
taan palasi takaisin hänen asiakkaikseen ja kun sana on levinnyt, hän on saanut myös uusia 
asiakkaita. Päivi kokee, että nyt olisi hyvä hetki vähän markkinoida, koska hänellä olisi resurs-
seja ottaa lisää uusia asiakkaita. Ongelma onkin se, että hän ei tiedä, kuinka sen tekisi. Hän 
kokee, että lehti-ilmoitus ei oikeastaan kerro kenellekään mitään, sillä tilitoimiston asiantun-
tijapalvelu perustuu hyvin pitkälle luottamukseen. Päivin mielestä paras tapa saada uusia asi-
akkaita onkin se, että joku suosittelee yritystä. Tästä kaikesta onkin herännyt ajatus, että hän 
voisi olla nyt valmis sosiaaliseen mediaan markkinoidakseen ja muokatakseen tilitoimistojen 
jäykähköä imagoa. Lisäksi hän toivoisi markkinoinnilta lisää nimenomaan sähköisiä kirjanpi-
toasiakkaita. Tämä on myös yksi asia, mitä voisi markkinoida, että pienetkin ammatinharjoit-
tajat uskaltaisivat lähteä mukaan sähköiseen taloushallintoon. Se helpottaisi molempien työn-
sarkaa, kun papereita ei tarvitse postittaa tai toimittaa henkilökohtaisesti vaan kirjanpitoa 
voisi päivittää koko ajan sähköisesti ja asiakas näkisi tilanteen itsekin ajasta tai paikasta riip-
pumatta. (Virtanen 2016, henkilökohtainen tiedonanto.) 
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Villa Virtanen Oy on ollut Facebookissa vuodesta 2015. Päivitykset ja muu tekeminen on kui-
tenkin jäänyt siellä vähälle. Päivi on kirjoittanut myös blogia ”Voitto ennen veroja”, jonka voi 
löytää Villa Virtasen kotisivuilta. Tällä hetkellä Päivi katsoo, että hänellä ei ole riittävästi 
valmiuksia mennä aktiivisesti mukaan sosiaaliseen mediaan. Tavoitteena onkin, että löytyisi 
ne keinot, miten sosiaalinen media hyödyttäisi häntä ja kuinka hän hyödyntäisi parhaiten so-
siaalista mediaa pääasiassa markkinoinnin lisäämisessä, mutta myös imagon muokkaamisessa. 
Päivi kokee, että aikaa hänellä olisi panostaa sosiaaliseen mediaan eli ajankäyttö on vain jär-
jestelykysymys. (Virtanen 2016, henkilökohtainen tiedonanto.) 
5.2 Sähköpostikyselyn tuloksia 
Lähetin siis 60 kyselyä keskiuusimaalaisille tilitoimistoille tai tilitoimistoyrittäjille, joihin sain 
kymmenen vastausta. Kysely piti sisällään kymmenen kysymystä, jotka olivat sekä monivalin-
takysymyksiä että avoimia kysymyksiä. Alkuun esitin kaksi kysymystä yrityksen taustoista. En-
sin kysyin yrityksen kokoa henkilöstön määrässä. 80 prosenttia vastaajista on 1-4 henkilön yri-
tyksiä, lopuissa 20 prosentissa työskentelee 5-10 henkilöä. Sen jälkeen pyysin kertomaan yri-
tyksen asiakaskunnasta. Lähes kaikkien yritysten asiakkaat ovat pk-yrityksiä kaikista yhtiö-
muodoista ja kaikilta aloilta. Kolmannessa kysymyksessä kysyin, onko yritys sosiaalisessa me-
diassa vai ei. Vastanneista 50 prosenttia oli mukana sosiaalisessa mediassa. Lopuista puolesta 
yrityksistä, jotka eivät ole sosiaalisessa mediassa 40 prosenttia oli tulevaisuudessa halukkaita 
panostamaan enemmän sosiaaliseen mediaan, 60 prosenttia ei nähnyt muutosta asiaan. Kysy-
mykset neljä ja viisi koskivat yrityksen sosiaalisen median kanavia. Seuraavissa kolmessa ky-
symyksessä selvitin yrityksen motivaatiota sosiaalisen median käyttöön ja mitkä yritys on näh-
nyt käytön hyödyiksi sekä haasteiksi ja vaatimuksiksi. Viimeiset kaksi kysymystä selvittivät 
mahdollista toimintalinjausta sosiaalisessa mediassa sekä tulevaisuutta siellä. Toimintalin-
jausta ei ollut kuin yhdellä. 
5.2.1 Käytetyimmät kanavat 
Vastanneiden keskuudessa selvästi käytetyin kanava oli Facebook. Se oli käytössä kaikilla sosi-
aaliseen mediaan osallistuvilla yrityksillä. Se oli myös ainoa kanava 80 prosentilla sosiaalisen 
median käyttäjistä, vain yksi yritys kertoi olevansa mukana myös Instagramissa, Twitterissä ja 
WhatsAppissa. 
 
Facebook on valittu sen tuttuuden ja helppokäyttöisyyden vuoksi ja usein se on ollut yrittäjäl-
lä jo entuudestaan henkilökohtaisessa käytössä. 
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Kaikki yritykset ovat lähteneet mukaan sosiaaliseen mediaan näkyvyyden takia. Tunnettuus ja 
asiakashankinta olivat syinä 80 prosentilla mukana olijoista, tiedottamisen mainitsi 60 pro-
senttia ja vuorovaikutuksen 20 prosenttia. 
5.2.2 Sosiaalisen median edut ja hyödyt 
Kaikki yritykset kokivat, että olivat hyötyneet näkyvyydestä, joka kaikilla oli suurin syy sosiaa-
liseen mediaan osallistumiseen. Vain 40 prosenttia vastanneista katsoi, että tunnettuus, ta-
voitettavuus tai palveluiden ja/tai asiantuntijuuden jakaminen olisi kohentunut. Myös asiak-
kaiden suosittelut ja uusien asiakkaiden tai ”tykkääjien” saaminen oli jäänyt hyödyissä 20 
prosenttiin. Tiedottaminen ja yhteydenotot nykyisten asiakkaiden kanssa ei kuulunut yhden-
kään yrityksen hyötyihin. 
5.2.3 Sosiaalisen median haasteet ja vaatimukset 
Jokainen yritys katsoi, että ajankäyttö oli se suurin haaste sosiaalisen median käytössä. Sisäl-
löntuottaminen tuotti vaikeuksia 85,71 prosentille vastaajista, osaamisen katsoi puutteellisek-
si 42,86 prosenttia. Salassapitoasia ei vaivannut kuin 14,29 prosenttia. Vastuuhenkilöiden va-
linta ei myöskään tuottanut vaikeuksia, sillä yksikään yritys ei katsonut sitä haasteeksi. 
5.3 Tulosten arviointi ja johtopäätökset 
Tutkimuksen tulosten perusteella on pääteltävissä ainakin se, että panostamiseen sosiaalises-
sa mediassa olisi kiinnostusta varsinkin niillä, jotka jo siellä ovat. Haasteina tuntuvat olevan 
nimenomaan sisällöntuottaminen ja ajankäyttö. Ymmärrettävästi pienillä yrityksillä ja varsin-
kin yksityisyrittäjillä voi tuntua, että aikaa ei ole, mutta verkostoituminen sosiaalisessa medi-
assa ja itsensä esiin tuominen on markkinoinnin kannalta tärkeää. Kaikki olivat liittyneet sosi-
aaliseen mediaan näkyvyyden takia ja sen kaikki totesivat olleen hyödyllistä. Vuorovaikutuk-
seen eli tiedottamiseen ja yhteydenottoihin nykyisten asiakkaitten kanssa olisi hyvä panostaa 
enemmän, sillä sosiaalinen media keskustelusovelluksineen on oivallinen keino olla yhteydes-
sä. Tosin tällä alalla ehkä on helpompi ottaa kontaktia puhelimitse tai henkilökohtaisesti, ett-
ei tule väärinymmärryksiä kirjoitetussa viestissä. 
 
Vastuu- ja salassapitoasiat eivät olleet ollenkaan niin suuri asia, kuin olisi voinut ajatella. Sii-
nä ehkä painaa se, että pienessä yrityksessä vastuu sosiaalisen median päivityksestä on yhdel-
lä ihmisellä, kun taas suuressa se voidaan delegoida usealle. Salassapitoasiat voivat tarkoittaa 
useita asioita. Toisille kynnyskysymys on jo pelkästään internetissä asioiden julkaiseminen, 
toinen pelkää sisällöntuottamista. Joka tapauksessa salassapitoa ei katsottu haasteeksi. 
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Tulokset ovat hyvin paljon sen kaltaisia, kuin olin jo Päivi Virtasen haastattelun perusteella 
ajatellutkin. Tilitoimistoilla olisi ehkä mielenkiintoa siirtyä markkinoimaan ja osallistumaan 
muutenkin sosiaaliseen mediaan, mutta ei oikein tiedetä miten sen tekisi. 
6 Kehittämisehdotus 
Lähtökohtana tälle kehittämissuunnitelmalle on se, kuinka Villa Virtanen voi hyödyntää sosi-
aalista mediaa markkinoinnissaan. Olin (2011, 10.) yksinkertaistaa markkinoinnin sosiaalisessa 
mediassa toteamalla, että some-markkinointi on markkinoinnin tapa, joka käyttää eri sosiaali-
sia alustoja välittääkseen kaupallisia viestejä mahdollisille asiakkailleen. Some-markkinointi 
on joukko keinoja ja operaatioita, joiden tarkoitus on luoda kaupallista julkisuutta some-
nettisaittien ja internet-yhteisöjen kautta. 
 
Kuten aiemmin olen maininnut, käyttöoppaita sosiaalisen median käyttöön ja siellä markki-
nointiin on olemassa. Tätä ohjeistusta varten olen tutkinut, mitä kanavia pienen tilitoimiston 
kannattaa hyödyntää ja miksi, sekä mitä muuta huomioonotettavaa on sosiaalisessa mediassa 
toimimisessa esim. sisällöntuottaminen ja ajankäyttö. 
 
Rajasin työstäni pois kotisivujen, profiilien, blogien tms. luomisen tai niiden alustoihin ja tek-
nisiin ominaisuuksiin liittyvät asiat. Kävijäseuranta ja muut tehokkuuden seurannan välineet 
antavat tietoa sosiaalisen median seuraajista, mutta en käsittele tässä työssä niitä sen enem-
pää. En myöskään ole paneutunut kohderyhmään. Totean vain, että Villa Virtanen tarjoaa 
asiantuntijapalvelua yrityksille, joiden omistajat ovat yksityishenkilöitä. Valittujen kanavien 
välityksellä voi saada yhteyden yksityishenkilöön, joka oman yrityksensä päätöksentekijänä 
voi katsoa tarvitsevansa juuri Villa Virtasen taloushallintopalveluja. 
 
6.1 Oikean kanavan valinta 
Tutustuttuani eri sosiaalisen median markkinointioppaisiin ja -käsikirjoihin, olen tullut siihen 
tulokseen, että Villa Virtasella on hyvä pohja sosiaalisessa mediassa markkinointiin. Villa Vir-
tasella on jo olemassa olevat kotisivut, blogi ja Facebook-sivusto.  Kanavien käyttöön tarvit-
see vain selkeän strategian. Nämä kanavat ovat olleet jo käytössä, joten ne ovat tuttuja ja 
helppoja käyttää. Useat eri kirjailijat suosittelevat markkinointiin paria kanavaa, joihin pa-
nostaa. Koska Villa Virtanen markkinoi palveluja, eikä sen siis tarvitse hankkia ostajia verkko-
kauppaan tai myyntisivulle, en koe tarpeelliseksi kanaviksi kuvapalveluja, kuten Instagramia. 
Liittäisin Villa Virtasen sosiaalisen median kanaviin kuitenkin vielä Twitterin, syistä jotka 
myöhemmin tulee ilmi. Jatkaisin kuitenkin blogin ja Facebookin ylläpitämistä niiden tuttuu-
den ja helppouden takia. Turha on opetella uutta, kun näkyvyyttä voi saada jo entisillä kana-
villa, kunhan noudattaa selkeitä pelisääntöjä. Kaiken internet-markkinoinnin tavoitteena on 
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kuitenkin ihmisten saaminen tutustumaan verkkosivuihin, jolloin he löytävät tiedot palveluista 
ja tätä kautta heistä mahdollisesti tulee asiakkaita. 
 
Facebookissa on mahdollista markkinoida ns. ilmaiseksi eli ottamatta käyttöön maksullisia 
työkaluja. Olen tutkinut enemmän sitä, mitä on mahdollista saada aikaan ilman taloudellista 
panostusta. Kuten Juslén (2013, 20.) kirjassaan kirjoittaa, Facebookia ei oikeastaan ole luotu 
mainostajia ja heidän tarpeitaan varten. Alkuperäinen tarkoitus oli olla pienen piirin kohtaa-
mispaikka Harvardin yliopiston kampuksella. Käytännössä minkä tahansa median suuret käyt-
täjämäärät voi myydä mainostajille kohderyhmänä. Myös Facebook tarvitsee mainostajia, 
koska käytön maksullisuus ei ole Facebookille liikeyrityksenä mahdollinen ansaintamalli. 
Oman sivun avulla Facebookissa markkinoijat voivat koota omaa yhteisöä nykyisten ja poten-
tiaalisten asiakkaiden joukosta, jotka ovat käyttäjiä. Facebook-sivun kautta on mahdollista 
julkaista ilmaisia viestejä ja tavoittaa niitä henkilöitä, jotka ovat sivusta tykänneet. Sekä Fa-
cebook-sivu että sen kautta lähetetyt viestit ovat ilmaisia. Näin houkutellaan markkinoijiat 
mukaan. (Juslén 2013, 21.) Tämä ilmaisuus on se perusajatus, minkä takia katson, että Villa 
Virtanen hyötyy Facebookista. Päivityksien kautta saadut tykkääjät ja heidän vapaaehtoiset 
markkinointiviestien jakamiset voivat saada aikaan sen, että yritys saa näkyvyyttä ja mielen-
kiinto yritystä kohtaan herää, mitä kautta saa yhteydenottoja ja mahdollisia asiakkuuksia. 
Myös Nousiaisen (2015, 77) kirjassa kerrotaan, että Facebook on välttämätön. Sosiaaliseen 
mediaan mukaan lähteneet yrittäjät sanovat, että sen avulla tieto leviää. Merkittävin apu on 
heille ollut juuri tunnettuuden lisääminen, mutta se on auttanut myös oman kuvan rakentami-
sessa ja yhteisöllisyyden luomisessa pidemmällä tähtäimellä. 
 
Käsitteet viraalimarkkinointi ja ansaittu media ovat sosiaalisen median aikakauden tuotteita. 
Viraalimarkkinoilla tarkoitetaan markkinointia, joka perustuu verkossa epidemian tavoin le-
viävään markkinointiviestiin. Viraali-ilmiön synnyttyä internetin käyttäjät huolehtivat viestin 
näkyvyydestä jakamalla sitä. Ansaittu media on sitä, että markkinointiviestit jaetaan il-
maiseksi ja sitä syntyy silloin, kun jakelusta huolehtivat vapaaehtoiset verkon käyttäjät. 
(Juslén 2013, 23.) 
 
Facebook-markkinoinnin osa-alueet ovat maksuton Facebook-sivu, Facebook-mainonta, joka 
on maksullinen media, sekä ansaittu media, joka tarkoittaa siis käyttäjien aikaansaamaa 
markkinointiviestien näkyvyyttä kommenttien, tykkäämisten ja jakamisten kautta. (Juslén 
2013, 28.) Juuri tähän maksuttomaan Facebook-sivuun minä kiinnitän huomioni Villa Virtasen 
tapauksessa. Saamalla nykyiset asiakat tykkäämään, kommentoimaan ja jakamaan sivua tai 
päivityksiä, on mahdollista saada mielenkiinto heräämään potentiaalisissa asiakkaissa. Tähän 
tarvitaan sitten oikeanlaisia päivityksiä riittävän usein. 
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Twitteriä voi hyödyntää yritysmaailmassa tiedonsaantiin, tiiviiseen keskusteluun, linkkien ja-
kamiseen, mikrobloggaamiseen ja huumoriinkin. (Kortesuo 2011, 73.) Twitter on nopeassa 
kasvussa, joten asiantuntijabrändi hyötyy Twitteristä sekä löytämällä uuden tiedon lähteen 
että saamalla näkyvyyttä. Twitter-tilin avatessaan kannattaa ottaa se mieluummin omalla 
nimellään kuin firman nimellä. Twitterissä on neljä tehtävää: keskustella muiden kanssa, 
tuottaa hyvää sisältöä, etsiä kiinnostavia seurattavia ja saada itselleen seuraajia. (Kortesuo 
2011, 82, 83.) Twitteriin kirjoittamansa päivitykset voi ohjata Facebookiin ja päinvastoin. 
Olen sitä mieltä, että Päivi Virtanen voisi ottaa Twitter-tilin, jolloin hän voisi kirjoittaa lyhyi-
tä, ajankohtaisia tweettejä heti, kun jotain mieleen juolahtaa, ja ottaa käyttöön päivitysten 
ohjauksen Facebookiin. Jos ei nimittäin löydy aikaa tai halua kirjoittaa pidempiä julkaisuja 
Facebookiin, tulisi kuitenkin tehtyä jokin julkaisu omiin alustoihinsa. 
 
Blogit eivät ole enää ole varsinaisia verkkopäiväkirjoja saati weblogeja eli linkkiblogeja, vaan 
ne ovat alusta ajatustenvaihdolle, itsensä kehittämiselle, tiedon saannille ja brändin raken-
tamiselle. Blogin voi räätälöidä omiin tarkoituksiinsa sopivaksi ja sen kautta voi seurata vaikka 
suosikkikirjailijan tai –asiantuntijan tekemisiä. (Kortesuo 2011, 75.) Blogi on kirjoittajan iki-
oma megafoni. Jos ei ole sujuvasanainen kirjoittaja, voi perustaa videoblogin. Pääasia on, 
että tuottaa verkkoon säännöllisesti laadukasta sisältöä. Samalla oma ilmaisutaito kehittyy ja 
oppii tunnistamaa hyviä ja huonoja postausaiheita ja –tekniikoita. Lisäksi hakukonenäkyvyys 
paranee. (Kortesuo 2011, 79, 80.) Bloggaaja kuuluu blogosfääriin eli blogien yhteisöön. Se 
tarkoittaa sitä, että käy lukemassa myös muiden blogeja ja kommentoi niitä. Pidä puheenvuo-
rot napakoina, aiheeseen liittyvinä ja helppolukuisina. Verkkotekstin hyvä tuottaminen pitää 
sisällään ajantasaisuuden, linkittämisen ja keskustelun mahdollistamisen. Kannattaa siis viita-
ta oman toimialan tuoreisiin uutisiin ja aiheisiin, ja linkittää asiaan liittyvien tahojen sivuille. 
(Kortesuo 2011, 81.) Blogi on markkinointi-investointi, jossa itse on julkaisija, joka päättää, 
kuinka paljon osaamistaan jakaa. Blogi on siis markkinointia, mutta se ei saa olla mainosta-
mista. Itsekehujen ja hintoja mainostavien tekstien sijaan kannattaa mieluummin kirjoittaa 
asiantuntija-artikkeleita, väitteitä, keskustelunavauksia ja tapahtumakuvauksia. (Kortesuo 
2011, 81.) Blogin postaukset täytyy aikatauluttaa omaan kalenteriin, ettei tule liian pitkiä 
hiljaisia aikoja. Blogitekstien tekoon ei tarvitse käyttää aikaa valtaisia määriä, vaan joskus 
riittää lyhyt huomio ajankohtaisesta asiasta tai aamulla sattuneesta tapahtumasta. Blogien ei 
myöskään tarvitse olla liian valmiita ja pureskeltuja, jolloin lukijalla ei jää enää tilaa kom-
mentointiin. (Kortesuo 2014, 88, 89.) Oma blogi erottuu muista alan blogeista, kun rajaa 
oman aihepiirinsä ja löytää oman tyylinsä. (Kortesuo 2014, 90.) 
 
Nämä kolme kanavaa yhdistettäessä kotisivun kanssa olisi mielestäni hyvä keino saada näky-
vyyttä sosiaalisessa mediassa ja sitä kautta laajentaa verkostoaan sekä tulla tunnetuksi myös 
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. 
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6.2 Sisällöntuottaminen 
Sosiaalisessa mediassa julkaistun sisällön tulisi olla omaperäistä, lyhyttä ja ajankohtaista. 
Kuinka sitten tulisi tuottaa laadukasta sisältöä? Ensinnäkin tulee miettiä, millaisen kuvan it-
sestään antaa jo profiilissaan, toiseksi täytyy harkita oma linja postauksissa ja kolmantena 
millaista sisältöä haluaa jakaa muille. Päivityksissä tulee näkyä oma persoona ja oma tyyli, 
että ihmiset kiinnostuvat. 
 
Profiloituakseen asiantuntijaksi sosiaalisessa mediassa, tulisi aina esiintyä omalla nimellään ja 
kuvallaan. Yrityksen logon voi liittää kuvaan pienemmällä. Ihmisten välinen kommunikointi 
toimii parhaiten, jos molemmilla on kasvot. Profiilikuvan valinta kannattaa pohtia tarkkaan. 
Mieluiten kannattaisi käyttää ammattikuvaajaa. Jos on perhekeskeinen ihminen, voi ottaa 
mukaan kuvaan lapset, mutta sellaisesta kulmasta, ettei heitä tunnista. Kuvalla tulee pyrkiä 
viestimään sitä, mitä itse on. Jos on lämmin ja lähestyttävä, voi ottaa kuvaan vaikka koiran. 
Bisneskeskeinen johtoryhmävaikuttaja voi taas valita liituraidan. (Kortesuo 2011, 78,79.) 
 
Kun yrittäjä näkyy sosiaalisessa mediassa omalla nimellään ja kuvallaan, on asiakkaaksi hel-
pompi tulla. Potentiaalinen asiakas ja yhteistyökumppani näkee verkosta yrittäjän tyylin, per-
soonan, asiantuntemuksenja viestintätavani. Jos hän pitää niistä, hän ottaa yhteyttä ja yrittä-
jä on askeleen lähempänä kauppaa. Jos ei pidä, hän ei ota yhteyttä ja yrittäjä on onnistunut 
välttämään yhden tyytymättömän asiakkaan jo etukäteen.  (Kortesuo 2014, 17.) 
 
Sosiaalista mediaa ei tule sekoittaa suoramarkkinointiin. Sosiaalinen media perustuu sisältö-
markkinointiin, jossa autetaan ihmistä, jaetaan tietoa ja vinkataan hyvien lähteiden ääreen. 
Sinne ei kannata tunkea alekoodeja, tarjouksia ja kylkiäisiä. (Kortesuo 2014, 18.) Tämä tuli 
esiin myös Päivi Virtasen haastattelussa, ettei hän kannata tarjouksia. 
 
Kun kirjoittaa sosiaaliseen mediaan, tulisi profiloitua vain tiettyihin asioihin, sillä laaja osan-
otto kaikkeen syö turhan paljon aikaa eli kaikkeen ei tarvitse reagoida. Nettiläsnäoloaan tulee 
rajata myös laadullisesti. On turhaa kirjoittaa vierailijapostauksia huonoihin blogeihin tai kes-
kustella alatyylisesti. Omaa nettiaikaansa voi säästää tehokkaasti myös välttämällä ylipitkiä 
keskusteluja. (Kortesuo 2011, 79.) 
 
Perinteinen yritysviestintä on yksisuuntaista. Sosiaalisessa mediassa yksisuuntaisuuden tilalle 
on tullut keskustelu, ja tiedonvälityksen auktoriteettiasema on hajonnut kaikkien oikeudeksi 
viestiä. Sosiaaliseen mediaan on kirjoitettava eri tavalla kuin printtiin ensinnäkin siksi, että 
tekstejä luetaan lähes aina ruudulta, harvemmin tulosteelta. Tämän vuoksi tekstin on oltava 
silmäiltävää, tiivistä, lyhyttä ja helppolukuista. (Kortesuo 2014, 27.) 
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Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa, se on kommunikointia ja yhdessä luomista. 
Tämän vuoksi myös tekstien on oltava vuorovaikutteisia.Tällöin tekstiltä vaaditaan useita tä-
hän vaikuttavia ominaisuuksia. Pidä teksti lyhyenä, sillä tiiviyden ansiosta muut ehtivät ja 
jaksavat lukea tekstisi. Kun teksti ei ole absoluuttisen kattava, muillekin jää sanottavaa ja 
kommentoitavaa. Tekstin tulisi olla kommunikoiva eli joskus se kysyy, joskus pohtii ja joskus 
vastaa toisille. Teksti kannattaa pitää positiivisena, vaikka olisi eri mieltä. Oman kannan voi 
kertoa rakentavasti ja myönteisesti. Helppolukuinen teksti on luontevaa kieltä. Ajantasaisuus 
tarkoittaa sitä, että verkossa tekstit vanhenevat nopeasti. Niillä pitää olla tietty uutuusarvo, 
esimerkiksi vaaleista on turha kirjoittaa enää viikko vaalien jälkeen. Sosiaalisessa mediassa 
kanavat ovat rennompia kuin perinteisessä, jolloin huumori ja naseva sanankäyttö voivat olla 
etuja. Kirjoittaja voi ja saa olla eri mieltä, jos on tarpeen, kriittinen kannattaa olla, mutta 
ketään ei kannata peesata sokeasti tai taklata joka kerta. Koska kilpailevia tekstejä on valta-
vasti, kirjoittajan on uskottava asiaansa. Aito innostus erottuu ja kiinnostaa. Kun kirjoittaa 
mielenkiintoisesti, markkinoivasti ja joskus provosoivastikin, voi nostaa olennaisen ja ehkä 
unohtuneen aiheen nettiyhteisön agendalle ja siitä mediajulkisuuteen. Asia pitää siis myös 
osata markkinoida lukijoille niin, että he ymmärtävät sen tärkeyden. (Kortesuo 2014, 28, 29.) 
 
Sosiaalisen median tekstit ovat monimuotoisia, monenkeskisiä ja hetkellisiä. Näissä asioissa 
tulee huomioda myös useita asioita. Ensinnäkin, jos saa jostain hyvän idean tai löytää kiinnos-
tavan tiedon, tulee kertoa, mistä vinkin löysi. Tällöin lisätään linkki lähteisiin. Toiset tulee 
ottaa huomioon eli kannattaa ottaa kantaa muiden puheenvuoroihin, mutta ei mitätöidä niitä 
tai olla sarkastinen toista keskustelijaa kohtaan. Myös uudet lukijat on hyvä ottaa huomioon 
vetämällä yhteen pitkiä keskusteluja, postaamalla blogiin ajoittain sisältökatsauksia ja anta-
malla profiilissa itsestään tarpeelliset tiedot. Välttämällä sisäpiirihuumoria voi laajentaa luki-
jakuntaa. Pitkässä keskustelussa on tarpeen osoittaa selkeästi kenelle puhuu ja mihin kom-
menttiin viittaa. Julkaisujen sisällöissä on hyvä pysytellä oikeassa viitekehyksessä. Tällöin 
noudatetaan sen foorumin toimintamalleja, jossa keskustellaan. Se on hyvä myös hyväksyä, 
että ihmisillä on erilaiset toimintatavat. Joku on sosiaalisessa mediassa markkinoimassa itse-
ään, toinen verkostoitumassa kaikkien kanssa ja kolmas seuraa vain sivusta eikä tuota sisäl-
töä. Samoin kuin se on hyväksyttävä, että tekstit vanhenevat ja silti ne jäävät muille näky-
viin. Mielipiteet muuttuvat ja tiedot vanhentuvat. Se pitää vain sietää. Kirjoituksia on turha 
poistaa tai muuttaa. (Kortesuo 2014, 29,30.) 
 
Ammattilaisen kannattaa esiintyä verkossa omalla nimellään, kun puhe on työasioista tai nii-
hin liittyvistä kiinnostuksen kohteista, sillä se kasvattaa asiantuntijamainetta. Yksityiselämäs-
tä voi paljastaa sen verran kuin katsoo tarpeelliseksi, mutta pääpaino on asiaviestinnässä. 
Muiden yksityisasioista ei kuitenkaan tule tehdä paljastuksia. Olisi hyvä miettiä, kannattaako 
kertoa esimerkiksi parisuhteestaan tai lapsistaan ja olisi hyvä kysyä ihmisiltä, ennen kuin ta-
gaa eli merkitsee heitä kuviin, joissa he esiintyvät. (Kortesuo 2014, 31, 32.)  
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Tekstin saa silmäilykelpoiseksi useilla keinoilla. Luettelot ja numeroinnit ovat hyödyllisiä, jos 
listaat useamman kuin kaksi asiaa. Ydinsanat voi tarvittaessa lihavoida, mutta liian pitkiä pät-
kiä ei kannata lihavoida eikä myöskään mitään keskeltä kappaletta, koska silloin katse har-
hautuu sinne lukematta virkkeen alkua. Jos teksti on pitkä, kannattaa käyttää väliotsikoita. 
Tekstikappaleet tulisi olla lyhyempiä kuin printtitekstissä eikä tekstissä itsessään kannata 
käyttää ylipitkiä yhdyssanoja. Tekstikappale tulee aloittaa aina ydinvirkkeellä. Sen jälkeen voi 
tulla ydinvirkettä tukeva tai avaava virke (tai kaksikin) ja tämän jälkeen voi kirjoittaa myös 
lyhyen esimerkin. Lukijan on helppo silmäillä sisältö läpi, kun noudattaa tätä samaa rakennet-
ta läpi koko tekstin. Verkkotekstin tulee olla nopealukuista, koska ruudulta lukeminen on hi-
taampaa kuin paperilta lukeminen. Se ei liity vain ulkoisiin tekijöihin tai lukunopeuteen vaan 
myös siihen, että verkkotekstien lähellä on miljoonia kilpailevia tekstejä vain parin klikkauk-
sen päässä. Jotta teksti olisi helppolukuista, perusvaatimusten olisi täytyttävä. Näitä ovat 
kieliopin noudattaminen ja lyöntivirheettömyys. Lisäksi luettavuutta verkossa parantavat vir-
kakielen välttäminen, sinuttelu ja minuttelu, puhekielisyys, konkreettiset esimerkit ja ihmi-
sen mittakaavan käyttäminen. Tämä viimeinen tarkoittaa esimerkiksi sitä, että ei kerrota 
tekstistä vaikka niin, että se sisältää 10 537 sanaa vaan kerrotaan, kauan sen kirjoittaminen 
kesti. (Kortesuo 2014, 33-36.) 
 
Kannattaa kiinnittää huomiota myös henkilökohtaisuuteen kirjoittamiskielessä. Sosiaalisen 
median perusajatus on yksilön osallistumisessa. Sen vuoksi sinne ei sovi monimutkainen kieli, 
josta ei monikaan ymmärrä, mitä sillä tarkoitetaan. Kun välttää ns. korporaatiokieltä, tulee 
samalla lähemmäs lukijaa. Samoin kuin sosiaalisessa mediassa ei tulisi olla anonyymiä viestin-
tää. Nimetön kommentti saa nimittäin aina vähemmän painoarvoa kuin omalla nimellä kirjoi-
tettu. Ammattiroolissa viestiessään on hyvä käyttää omaa nimeään ja kuvaansa, kertoa missä 
työskentelee ja mistä tavoittaa, se lisää luotettavuutta ja läpinäkyvyyttä. (Kortesuo 2014, 
37,38.)  
 
Kirjoittajan persoonallinen ääni ja kiinnostava ilmaisutapa ovat nettivaikuttamisen avaimet. 
Kaikki perusälykkäät ihmiset osaavat argumentoida mielipiteitään, mutta läheskään kaikki 
eivät osaa ilmaista niitä kiinnostavasti. Oman persoonallisen äänensä löytää vaikka tutkimalla 
suosikkikirjoittajiensa tekstejä. Ei kuitenkaan tule kopioida toisten tyyliä alusta loppuun. Hy-
miöiden, symbolien ja lyhenteiden käyttöä tulee harkita. Konservatiivisilla aloilla ja asiantun-
tija-aloilla hymiöviestintä on vähäisempää kuin esimerkiksi nuortenvaatemerkin tai nuorille 
suunnatun yökerhon mainonnassa. (Kortesuo 2014, 39, 40.) 
 
Hyvä perusrunko tweeteille on omien blogisisältöjen tuominen Twitteriin. Pitää myös retwee-
tata hyvikiksi kokemansa tweetet, kommentoida muiden tweettejä tai tuoda muuta ulkopuo-
lista sisältöä keskusteluun. Ja koska tilaa on vain 140 merkkiä, on pakko opetella fiksu tiivis-
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täminen. Jos asiaa ei saa lyhennettyä selkeästi yhteen tweettiin, on parempi tehdä asiasta 
postaus blogiin. (Kortesuo 2011, 83.) 
6.3 Aikataulutus 
Asiaa pohdittuani tämän tutkimuksen perusteella lähtisin siitä, että olisi hyvä, jos Päivi kir-
joittaisi blogiaan vähintään kerran kuussa. Kuten haastattelussa kävi ilmi, aika ei sinänsä ole 
ongelma, haasteena on se ajankäyttö. Näin ollen kalenteriin tulisi varata päivä, jolloin blogia 
todellakin kirjoittaa, jos sitä ei hetken mielijohteesta saa kirjoitettua.  
 
Facebookiin tai Twitteriin tulisi kirjoittaa kerran viikossa. Päivän voi tietenkin itse valita, 
mutta sekin on syytä merkitä kalenteriin ja oikeasti antaa tekstille hetki aikaa, vaikka se olisi 
vain kaksi lausetta. Tietenkin aina, kun saa tekstiä blogiin, kannattaa tehdä Facebookiin päi-
vitys, johon laittaa linkin blogiin. Tätä kautta saa myös kävijöitä yrityksen kotisivuille ja po-
tentiaaliset asiakkaat löytävät lisätietoja Villa Virtasesta niin halutessaan. Täytyy muistaa, 
että mitä useampi päivitys tai blogin kirjoitus, sitä parempi jälki jää hakupalveluihin. Face-
book ja Twitter ovat tosiaan kytkettävissä toisiinsa niin, että toisen julkaisut näkyvät toisessa 
niin halutessaan. Facebookiin voi panostaa ajallisesti hieman enemmän kirjoittamalla pidem-
män päivityksen mahdollisen kuvan kera ja Twitteriä voi hyödyntää hetkellisen ajatuksen jul-
kituomisessa. 
7 Jatkotoimenpiteet 
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena ei ollut seurata, kuinka Villa Virtanen toimii tuotetun ke-
hittämisehdotuksen pohjalta vaan pelkästään antaa ohjeistus siihen, mitä sosiaalisen median 
kanavia valita, millaista sisältöä tuottaa ja mitä ottaa huomioon sosiaalisessa mediassa toimi-
essaan parantaakseen markkinointiaan. 
 
Tutkimukseni pohjalta voisi tehdä opinnäytetyön, joka seuraisi Villa Virtasen vaiheita kehit-
tämisehdotusta noudattaessaan ja tutkisi, onko ohjeistuksesta ollut hyötyä. Lisäksi mukaan 
voisi ottaa tehokkuuden seurannan välineet ja niiden avulla saada tilastollista tietoa hyöty-
suhteista. 
 
Yksi uusi opinnäytetyön aihe voisi liittyä imagon luomiseen ja brändäykseen, jotka jätin tä-
män tutkimuksen ulkopuolelle. Niistä saisi ihan uuden näkökulman sosiaalisesta mediasta hyö-
tymiseen. 
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 Liite 1 
 
Liite 1: Teemahaastattelu 
 
Teemahaastattelun kysymysrunko – Päivi Virtanen Villa Virtanen Oy 17.9.2015  
  
  
  
1. Yrityksen taustaa:    
- koko  
  
-asiakaskunta  
  
-Päivin historia  
  
2. Markkinointi yleensä  
  
3. Sosiaalisen median tämän hetkinen tilanne  
  
- kanavat  
  
- ajankäyttö  
  
- käyttäjät  
  
4. Tavoite somen käytössä  
- mitä haluat saavuttaa?  
  
- imago  
  
- markkinointi   
  
5. Valmiudet somen käyttöön  
  
▪ somen kanavat  
  
▪ ajankäyttö  
  
▪ rahallinen panostus  
  
▪ koulutus  
  
6. Haasteet ja riskit  
  
7. Edut ja hyödyt  
  
8. Tulevaisuuden näkymät, vapaa sana  
 
 
 
 
